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ABSTRAKT
Tregu i tekstilit është një nga tregjet më të rëndësishme në botë. Industria e tekstilit është një
nga industritë kryesore të cilat plotëson një nga nevojat themeloretë njerëzve dhe kështu
bëhet si një pjesë e pashmangshme e jetës së njeriut. Hulumtuesit kanë qenë prej kohësh duke
studiuar sjelljen e konsumatorëve për produktet e tekstilit. Kjo ndikoi tek studiuesit për të
kryer një analizë të përgjithshme për këto studime kërkimore në mënyrë që të identifikojnë
dhe të përcaktojnë faktorët kryesorë që ndikojnë tek konsumatorët, sjelljen dhe veçanërisht
faktorët që ndikojnë në vendimin e blerjes. Ky studim u fokusua në kriteret vlerësuese të
konsumatorëve të synuar për tekstil, veshje dhe gjësende të ndryshme. Nevojat janë forca
lëvizëse e të gjitha vendimeve të marketingut. Nevojat konsumatore përfshijnë natyrën,
specifikimet dhe karakteristikat e vetë produktit. Prodhuesit dhe shitësit e produkteve të
tekstilit mund të humbasin konsumatorët nëse ata nuk janë të vetëdijshëm për nevojat e tyre,
dëshirat dhe preferencat e tyre. Qëndrueshmëria e vazhdueshme e industrisë së tekstilit është
e bazuar në aftësinë e prodhuesit, reklamuesit, dhe shitësit për të parashikuar, zhvilluar, stilet
e veshjeve dhe produkteve të tjera tekstile që përputhën me dëshirat e konsumatorëve. Kur
është fjala për qëndrueshmërinë në sektorin e tekstilit dhe veshjeve, ajo më së shpeshti
vërehet nga burime të ndryshme të tilla si letërsi dhe media se sa dy shtyllat e tjera të
qëndrueshmërisë përkatësisht sociale dhe ekonomike. Elementet përkatësisht mjedisore,
aspektet ekonomike dhe sociale dhe çdo teknikë vlerësimi janë gjithashtu po aq të
rëndësishme dhe i japin shumë më shumë kuptim kur është fjala për qëndrueshmërinë në
industrinë e tekstilit.
Tekstili dhe industritë e tij janë të lidhur dhe përbëjnë një nga burimet më të mëdha të
punësimit në botë. Të gjitha këto elemente ndikojnë në sektorin e tekstilit dhe kanë rëndesi
mjaft të madhe në zhvillimin e ketij sektori që ka ndikim në zhvillimin ekonomik të një vendi,
veçanarisht në këtë punim kam shtjelluar ndikimin e sjelljes konsumatore, marketingut dhe
faktorëve të tjerë në sektorin e tekstilit me anë të hulumtimeve të bëra po në këtë fushë.
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1. HYRJE
Tregu i tekstilit është një nga tregjet më të rëndësishme në botë.
Hulumtuesit kanë qenë prej kohësh duke studiuar sjelljen e konsumatorëve për produktet e
tekstilit.Kjo ndikoi tek studiuesit për të kryer një analizë të përgjithshme për këto studime
kërkimore në mënyrë që të identifikojnë dhe të përcaktojnë faktorët kryesorë që ndikojnë tek
konsumatorët, sjelljen dhe veçanërisht faktorët që ndikojnë në vendimin e blerjes. Ky studim
u fokusua në kriteret vlerësuese të konsumatorëve të synuar për tekstil, veshje dhe gjësende
të ndryshme.Nevojat janë forca lëvizëse e të gjitha vendimeve të marketingut. Nevojat
konsumatore përfshijnë natyrën, specifikimet dhe karakteristikat e vetë produktit. Prodhuesit
dhe shitësit e produkteve të tekstilit mund të humbasin konsumatorët nëse ata nuk janë të
vetëdijshëm për nevojat e tyre, dëshirat dhe preferencat e tyre. Qëndrueshmëria e
vazhdueshme e industrisë së tekstilit është e bazuar në aftësinë e prodhuesit, reklamuesit, dhe
shitësit për të parashikuar, zhvilluar, stilet e veshjeve dhe produkteve të tjera tekstile që
përputhën me dëshirat e konsumatorëve. Pa kuptuar nevojat dhe sjelljet e konsumatorit është
e vështirë që kompanitë, të cilat operojnë në treg, të kenë sukses. Sjellja e konsumatorit në
blerje ndikohet nga faktorët socio-demografikë, kulturorë dhe psikologjikë. Bizneset
shpenzojnë shumë kohë, para dhe burime të tjera për monitorimin, parashikimin, të kuptuarit
dhe ndikimet në sjelljen e konsumatorëve. Të kuptuarit është një nga teknikat më të përdorura
në fushën e marketingut bashkëkohor tek produktet e tekstilit. Kjo teknikë mund të përdoret
për të krijuar një strategji në kompanit e tekstilit në tërheqjen e konsumatorëve të synuar.
Suksesi i tyre varet nga bindja e konsumatorëve për të përdorur produktet dhe shërbimet e
tyre në vend të ofertave të konkurrentëve. Marketerët vazhdimisht studiojnë sjelljën e
konsumatorit, për të marrë informacion se kush blen, përdor dhe disponon produktet si dhe
të dhëna se kur, ku dhe pse ata bëjnë shoping. Kuptimi i nevojave të konsumatorit dhe
procesit të blerjes, është themeli i një marketingu të suksesshëm. Kompanitë e suksesshme
kanë një gjë të përbashkët, ato janë të fokusuara fuqishëm te klienti dhe janë shumë të
përkushtuara ndaj marketingut. Këto kompani ndajnë një pasion, për të kuptuar dhe kënaqur
nevojat e konsumatorëve në tregjet e synuara, duke i motivuar të gjithë në organizatë për të
ndihmuar ndërtimin e marrëdhënieve të qëndrueshme të konsumatorëve dhe kjo bazuar në
1

krijimin e vlerës. Marrëdhëniet me klientët dhe krijimi i vlerës janë veçanërisht shumë të
rëndësishme në ditët e sotme e sidomos ato në fushen e tekstilit.
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2. SHQYRTIMI I LITERATURЁS
Një pasqyrim i plotë, i gjerë dhe i thelluar i literaturës është trajtuar në këtë studim duke u
bazuar në literaturat e lëndëve si sjellje konsumatore, bazat e marketingut, menaxhim
marketingu, menaxhimi i markave, statistikë, kërkim marketingu, metodat e kërkimit
shkencor si dhe shumë artikuj shkencor në fushën e marketingut dhe sjelljes konsumatore.
Gjithashtu, janë mbledhur të dhënat dytësore, të cilat janë përdorur në funksion të
informacionit shtesë dhe të nevojshëm në këtë studim. Për mbledhjen e të dhënave dytësore,
jam përqëndruar në botimet si: revista ekonomike, gazeta, informacione në internet etj.
Produktet e tekstilit nuk janë të njohur vetëm nga pronat e tyre pamore dhe fizike, por edhe
nga konotacionet e tyre simbolike dhe afektive që ato përfaqësojnë. Littrell, M. në vitin 1990
tregoi rëndësinë e të kuptuarit dhe domethënien e tekstilit për turistët. Bazuar në profilet e
turistëve ndërkombëtarë se çfarë kuptimi kishin për ta veprat artizanale të tekstilit ata ishin
shprehur se zanatet e tekstilit u mundësojë atyre të ndjehen të veçantë, të ndryshme nga ato
të perditshmerisë dhe një pervojë të cilin se kishin provuar asnjëherë më parë. Në këtë studim,
udhëtarët ndërkombëtar, rregullisht blenin artizanale tekstili, kur udhëtonin (Littrell, 1990).
Bae dhe May-Plumlee në vitin 2005 tregoi se ka ndryshime në industrinë e tekstilit dhe
veshjeve,

duke

përfshirë

konkurrencën

intensive

ndërkombëtare,

kërkesëne

paparashikueshme të konsumit, si dhe tendencat e tregut dhe të ciklit të jetës së produktit të
shkurtër. Është sugjeruar që të përqëndrohet gjithnjë e më shumë për konsumatorin për të
përmbushur këto sfida. Kjo do të bëhej më e lehtë duke bërë prodhimin sa më efektiv të
produkteve të tekstilit.
Në një mjedis të tregut konkurrues, suksesi i çdo industrie në masë të madhe varet se si
pikërisht ajo mund të kuptojë konsumatorët e synuar sepse një kuptim i tillë është e vetmja
mënyrë për të plotësuar nevojat dhe dëshirat e konsumatorëve të ardhshëm për produktet
ose shërbimet.
Në pak fjalë, industria e tekstilit duhet të shihet nga këndvështrimi i konsumatorëve në
mënyrë që të shfaqen prodhimit dhe shitjes (Plumlee, 2005).
Vlen të përmendet këtu Mahatma Gandhi, në të cilën ai thekson "një konsumator është
arsyeja e vetme për një biznes apo një industri që të ekzistojë" (Robson, 2012).
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Aspekti i mahnitshëm dhe zbavitës i sjelljes racionale është "dinamizmi" i saj - i cili është i
dukshëm për shkak të madhësisë së tij. Vlen të përmendet këtu edhe mendimin e Michael De
Montaigne "Kurrë nuk ishin në botë dyopinione njësoj, jo më shumë se dy kokrra: cilësia më
universale është diversiteti.
Model i famshëm i motivimit të njeriut, i quajtur Hierarkia Maslow e Nevojave (Maslow,
1970) është një mënyrë e dobishme për të matur dhe krahasuar rëndësinë e gjërave që ne
bëjmë dhe gjërave që ne kemi.
Në mesin e shtatë kategorivetë njeriut që Maslow duhet identifikua sektorin e tekstilit që
konsiderohet të ketë një rol mjaftë të rëndesishem, tekstiliveçon bazat të tilla si ngrohtësi dhe
mbrojtje : ato na ndihmojnë të identifikohemi me njëri-tjetrin(Gale & Kaur, 2002).
Tekstili dhe industritë e tij janë të lidhur dhe përbëjnë një nga burimet më të mëdha të
punësimit në botë. Si pasojë ka një numër të kurseve arsimore në shkolla, kolegje dhe
universitete dedikuar posaçërisht për studimin ose praktikën e produkteve të tekstilit. Për
kurse të tilla, aq sa ne e dimë, nuk ka tekste që përpiqen për të trajtuar problemin fillestar për
të shpjeguar diversitetin dhe kompleksitetin e botës së tekstilit. Ardhja e komunikimit modern
dhe internetit ka qenë një ndihmë mjaftë e rëndësishme për ata që duan të zhvillojnë një
pasqyrë të praktikave bashkëkohore të tekstilit dhe industrisë. Është në natyrën e tekstilit për
të qenë aktuale në këtë madje edhe historia e tekstilit luan një rol aktiv në botën moderne
(Gale & Kaur, 2002).
Kompanitë e suksesshme i përqëndrojnë përpjekjet e tyre të marketingut në plotësimin e
nevojave të konsumatorëve, që përputhen me kompetencat e tyre kryesore dhe një faktor kyҫ
për një marketing të suksesshëm është përcaktimi i një ekuilibri të saktë të nevojave
funksionale dhe psikologjike, që kënaqin më mirë tregjet e synuara të kompanisë (Levy &
Grewal, 2008).
Sot, marketingu kuptohet jo në kuptimin e vjetër të tij si “shitje”, por në kuptimin e ri të tij
të “kënaqjes së nevojave” të konsumatorit. Marketingu fillon shumë kohë para se një
kompani e ka prodhuar një produkt (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2008).
Në ditët e sotme, mund të vërejmë se ka një rritje globale me shqetësimet e njerëzve në lidhje
me mjedisin. Kjo vetëdije është e dukshme me rritjen e produkteve etike të blerjeve, sidomos
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në industrinë ushqimore. Megjithatë, ky trend po fiton terren shumë të madh edhe në
industrinë e tekstilit (Favier, 2013).

2.1.Marketingu

Me nocionin e marketingut përmblidhet filozofia afariste e ndërmarrjes, institucionit apo
individit të cilën e karakterizon përqendrimi, përkatësisht fokusimi në konsumatorin,
shprehur përmes përpjekjes të përhershme dhe harmonike të tërë ndërmarrjes në procesin e
përmbushjes të nevojave dhe dëshirave të konsumatorit si dhe të vet realizimit të objektivave
të ndërmarrjes. Koncepti i marketingut është filozofia në bazë të së cilës qëllimet për profit
të ndërmarrjes mund të realizohen më së miri përmes njohjes të dëshirave dhe nevojave të
grupimeve cak të konsumatorëve e duke i përmbushur ato nevoja përmes aktiviteteve dhe
angazhimeve të ndërlidhura të të gjitha strukturave dhe niveleve të organizimit të ndërmarrjes
(Kotler, 1999)
Në vitin 1954, Peter Drucker, ka theksuar shumë qartë rolin e marketingut për suksesin e
ndërmarrjes. Edhe në kohën e sotshme koncepti i tij mbi marketingun ka vlerën dhe
qëndrueshmërinë e pakontestueshme:
”Nëse dëshirojmë të dijmë se ç’është puna jonë, atëherë duhet të fillojmë me misionin.
Ekziston vetëm një definicion i drejtë për misionin e ndërmarrjes: kënaqësia e konsumatorit.
Ajo që ndërmarrja mendon të prodhojë nuk është e rëndësisë primare-veçanërisht jo për
ardhmërinë dhe suksesin e saj. Vendimtare është ajo që konsumatori mendon të blejë
përkatësisht ajo që për te paraqet vlerë-kjo përcakton çka është ndërmarrja e juaj, çka të
prodhojë ajo dhe se a do të prosperoj ajo” (Swaim, 2011).

Ndërmarrjet gjatë zhvillimit të tyre, kanë zbatuar koncepte të ndryshme në afarizmin e tyre,
varësisht nga koha, kushtet dhe mundësitë. Vet kuptimi i konceptit të marketingut është një
prej dimensioneve më relevante në biznesin e ndërmarrjes. Marketingu aktivitetet e veta i
fillon në treg dhe i përmbyllë në treg. Aktivitetet fillestare të marketingut kanë të bëjnë me
hulumtimin dhe kërkimet e tregut, identifikimin e konkurrencës dhe gjetjen e konsumatorëve.
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Duke i shfrytëzuar informacionet relevante merren vendime: çka të prodhohet, me çfarë
kostoje, për cilin treg dhe për cilën kohë? Në ndërmarrje nuk guxon të punohet me hamendje
dhe pagjykime të themelta që duhet të nxjerren në mbështetje të informacioneve që dalin nga
tregu dhe konsumatori. Po të punohet pa këto të dhëna, ndërmarrja do të shkatërrohet shumë
shpejt sepse nuk e ka të qartë se çka kërkon tregu, konsumatori dhe si vepron konkurrenca.
Nëpërmjet informacioneve përgatitjet e ofertës janë të qëndrueshme, në dobi të
konsumatorëve por edhe në shërbim të realizimit të objektivave të vet ndërmarrjes.
Duke mbetur i kënaqur konsumatori me atë që blenë, nuk do të harroj edhe herave tjera të
blejë lloje të njejta apo të ngjajshme të produkteve apo shërbimeve nga se ka krijuar kënaqësi,
bindje dhe besim për vlerat e blera më parë. Nuk është me rëndësi që konsumatori të blejë
vetëm një herë, por për ndërmarrjen është e dobishme që ai të jetë blerës i rregullt dhe lojal
për një kohë më të gjatë. Për këtë qëllim, ekspertët, specialistët e marketingut apo vet afaristët
e ndjekin gjendjen e kërkesës në treg për të mund me bërë ndryshimet e nevojshme dhe të
diktuara në cilësinë dhe begatimin e ofertës (Reynolds & Lancaste, 2013).

2.1.1. 4P e Marketingut
•

Produkti - E parë e katër P-s është produkti. Me produkt kuptojmë çdo gjë që mund
të ofrohet në një treg në mënyre të dukshme, të blihet ose të konsumohet duke plotsuar
kështu një nevojë. Ideja për ti sjellë klientit kënaqesinë ose perfitimin nga produkti
është shumë e rëndësishme.

•

Çmimi -.Çmimi është sasia e pagesës apo kompensimit që njëra palë i jep palës tjetër
në këmbim të një të mire apo shërbimi. Përcaktimet e çmimeve ndikojnë në marzhet
e fitimit, furnizimit, kërkesën dhe strategjinë e marketingut.

•

Promocioni - Promocioni është një aktivitet i cili bën të mundur një reklamim të
drejtëpërdrejtë të produktit që disponon një biznes.

•

Promovimi përfshin elemente si: reklama, marrëdhëniet me publikun, marketing
social media, email marketing.
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•

Vendi - Shpesh ju do të dëgjoni marketeret duke thënë se marketingu është për të
vënë produktin e duhur, në çmimin e duhur, në vendin e duhur, në kohën e duhur.
Është e rëndësishme, atëherë, për të vlerësuar se cilat janë vende ideale për të kthyer
klientët potencial në klientë aktuale (Dogra, 2010)

PRODUCT

PRICE

4P-të e Marketingut
4P-të e Marketingut

PROMOTION

PLACE

Figura 1. 4P-të e Marketingut
Burimi: (McCarthy, 1960)
2.1.2 Modeli AIDA

AIDA është një akronim i përdorur në marketing dhe reklama që përshkruan një listë të
përbashkët të ngjarjeve që mund të ndodhin kur një konsumator angazhohet me një shpallje
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011). Modeli AIDA në fushën e marektingut paraqet rëndësi
mjaftë të madhe në sektorin e tekstilit dhe veshjeve, ky model tregon ndikimin që ka sjellja
konsumatore dhe vendimet e tyre në sektorin e tekstilit. Përmes ketij modeli në katër faktorët
përshkruhet mënyra se si duhet të arrihën konsumatorët e synuar, cili është interesi i tyre,
çfarë deshire kanë ata si konsumatorë apo çfarë pëlqejnë më shumë dhe çfarë veprimesh
duhet ndërrmarrë shitësit për të plotësuar çdo nevojë/preferencë të tyre.
o A(Attention) - Vëmendje -Tërheq vëmendjen e konsumatorit.
o I(Interest)– Interes - Interesi Iklienetve

7

o D(Desire)–Dëshirë – Dëshirat e konsuamtorit për t’iu plotësuar çdo preference që ata
kanë.
o A(Action)–Veprim – Të veprohet drejt realizimit të çdo nevoje/preference të
konsuamtorëve.
Duke përdorur një sistem si ky i jep një kuptim të përgjithshëm të asaj se si duhet synuar një
treg në mënyrë efektive.

AIDA
ATTENTION

INTEREST

DESIRE

ACTION

Figura 2. Modeli AIDA
Burimi: (Lewis, 1898)

2.1.3 PEST Analiza

Para se të zhvillohet një politikë, rregullore, strategji e punës ose para çdo veprimi që
ndryshon gjendjen organizative, është me rëndësi që të “skanohet” mjedisi i jashtëm. Kjo
mund të bëhet përmes analizës PEST, d.m.th matja e ndikimit të forcave Politike,
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Ekonomike, Sociale dhe Teknologjike në këtë rast në sektorin e tekstilit. Këto forca janë
vazhdimisht në një gjendje ndryshimi. Sektori i tekstilit duhet të ketë një qasje pro aktive
ashtu që t'iu paraprijë këtyre ndryshimeve dhe të shmanget nga gjetja reaktive e alternativave
dhe improvizimeve gjatë gjithë kohës (Harris & Dennis, 2003).Sektori i tekstilit është një
fushë mjaftë e rendësishme në industrinë ekonomike por përveç ndikimeve të sjelljes
konsumatore në këtë sektor ndikimi të madh kanë edhe katër faktorët e tjerë ai politik,
ekonomik, social dhe teknologjik që janë pjesë e PEST analizës në fushën e marketingut.
Faktori politik
Faktorët politikë përfshijnë rregulloret dhe çështjet ligjore që definojnë rregullat formale dhe
joformale në bazë të të cilave edhe sektori i tekstilit vepron. Stabiliteti politik ose ndryshimet
politike ndërlidhen me ndryshimet në ndikimin e qeverisë dhe mund të jenë të një rëndësie
tejet të madhe për sektorin. Ndryshimet politike, po ashtu, janë të lidhura ngushtë me
ndryshimet legjislative. Ligjet përditësohen gjatë gjithë kohës në fusha të ndryshme si p.sh.
në atë të mbrojtjes, mjedisit, shëndetësisë, sigurisë ose punësimit. Kështu, faktorët politikë
mund të krijojnë përparësi ose mundësi për organizatën.
Faktori ekonomik
Ndryshimet ekonomike janë të ndërlidhura nga afër me ato sociale. Ekonomia përshkohet
nga një seri luhatjesh të shoqëruara me ngritje dhe rënie të aktiviteteve ekonomike.
Ndryshimet tjera ekonomike mund të ndikojnë në sektorin e tekstilit në forma të ndryshimeve
të taksave e tatimeve, lartësitë e pagave, ndryshimit të shportës së konsumatorit, inflacionit,
etj. Të gjitha këto kanë ndikimin e vet në fuqinë ekonomike të familjeve.

Faktori social
Faktorët socialë përfshijnë aspektet demografike dhe kulturore të makro mjedisit të jashtëm.
Faktorët socialë ndërlidhen me modelet e sjelljeve, të shijeve dhe të mënyrës së jetesës.
Ndryshimi në modelet e sjelljeve dhe ndryshimi në mënyrën e të jetuarit përbëjnë
komponentin më të rëndësishëm. Struktura e plakjes së popullatës, gjithashtu, ndryshon me
kohë (për momentin kemi popullatë të re). Forcat sociale ndikojnë në qëndrimet tona, në
interesime dhe në opinione. Varësisht prej kësaj palët e interesit ndërveprojnë në mënyra të
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ndryshme edhe me organizatën. Një kuptueshmëri e ndryshimeve shoqërore i jep sektorit të
tekstilit një pamje më të mirë në pozicionimin sa më të mirë në shoqëri.

Faktori teknologjik
Ndryshimet teknologjike, gjithashtu, janë bërë tejet të rëndësishme në botë gjatë këtij
mijëvjeçari. Kjo mbështetet nga kushtet e tashme të teknologjisë bashkëkohore të
komunikimit. Krijimi i bazës së të dhënave dhe komunikimi elektronik kanë mundësuar që
të shkëmbehen sasi të mëdha të informacionit dhe ai informacion të shpërndahet pa kosto të
madhe me çka përmirësohen shërbimet. Sektori i tekstili duhet të jetë në dijeni për
teknologjinë e fundit relevante e cila ndikon në veprimtarinë e vet ashtu që të përmirësojë
performancën.
POLITIK

EKONOMIK

PEST

SOCIAL

ANALIZA

TEKNOLOGJIK

Figura 3. PEST ANALIZA
Burimi: (Aguilan, 1967)
2.2 Tregjet, eksportet dhe pengesat e eksportit

Nga të gjitha kompanitë e anketuara të sektorit të tekstilit, rreth 45% i shesin produktet e veta
ekskluzivisht tek distributorët/shitësit me shumicë apo pakicë, ndërsa 22% i shesin produktet
e tyre ekskluzivisht tek konsumatorët fundorë (Figura 11). Pjesa e mbetur prej 33% të
kompanive ia shet produktet e veta blerësve të ndryshëm, përfshirë edhe blerësit e huaj.
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Përzierje e blerësve

18%
33%

Konsumatorë fundorë
Shitës me pakicë

27%
Shpërndarës/shitës me
shumicë

22%

Figura 4. Struktura e blerësve
Burimi: (UNDP, 2014)

Sipas rezultateve të anketës, rreth 10% të kompanive të këtij sektori eksportojnë ndonjë
produkt të tyre. Në pyetjet lidhur me planet e tyre për eksportim për kompanitë që aktualisht
nuk eksportojnë, rreth 40% u përgjigjen se nuk kanë plane të tilla. Megjithatë, pjesa tjetër
raportoi se do dëshironin të eksportojnë, apo se planifikojnë të eksportojnë në të ardhmen,
por konsiderojnë se ka shumë pengesa, andaj ata nuk janë të gatshëm për të konkurruar në
tregje të huaja (Figura 12).

13%
24%

Ka dëshirë për eksport,
por shumë pengesa
Ka plane për eksport, por
ende jo të gatshëm
Nuk ka plane për eksport

63%

Figura 5. Planet për të eksportuar të kompanive që aktualisht nuk eksportojnë
Burimi: (UNDP, 2014)
Nga kompanitë që aktualisht eksportojnë, eksporti mesatarisht mbulon rreth 30% të
prodhimit. Vetëm katër kompani eksportojnë 50% apo më shumë të prodhimit të vet, ndërsa
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dy prej tyre prodhojnë vetëm për eksport. Eksportet kryesore janë lëkurat dhe mbathjet e
lëkurës, leshi dhe fijet e tjera, dhe veshjet (p.sh. xhinset dhe çorapët). Vendet kryesore ku
eksportohen produktet finale apo të papërpunuara janë Gjermania, Italia, Shqipëria, Bosnja
e Hercegovina dhe Serbia. Përqindja e kompanive eksportuese nuk ka ndryshuar nga viti
2012 në vitin 2013 megjithatë, gjatë të njëjtës periudhë vëllimi i eksporteve është rritur me
4.5%. Rritja e vëllimit të eksportit është nxitur pothuajse ekskluzivisht nga nënsektori i
prodhimit të tekstilit (Figura 6).
Gjithsej
Prodhimi i veshjeve
Prodhimi i tekstileve
Prodhimi i produkteve të lëkurës
0.00%

2013

Prodhimi i
produkteve të
lëkurës
12.60%

2012

12.40%

5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00%

Prodhimi i
tekstileve

Prodhimi i
veshjeve

Gjithsej

8.20%

3.90%

25.70%

7.20%

3.90%

24.70%

Figura 6. Vëllimi mesatar i eksportit sipas veprimtarisë së ndërmarrjeve (në milionë €)
Burimi: (UNDP, 2014)

Analizimi i statistikave zyrtare tregon se eksportet e këtij sektori kanë qëndruar relativisht
stabile gjatë disa viteve të fundit (Figura 14). Në anën tjetër, në vitin 2012 importet kanë
shënuar rënie në krahasim me vitin 2011, gjë që ka rezultuar me rënie të ulët të deficitit tregtar
të këtij sektori.
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121,225

110,819

92,080

Eksporte

18,063
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22,004

21,341
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-100,037

-88,815

-70,740

Figura 7. Bilanci tregtar i sektorit (në mijëra €)
Burimi: (MTI, 2014)

Figura 14 paraqet intensitetin e pengesave, në bazë të raportimit të kompanive të këtij sektori
që aktualisht eksportojnë. Intensiteti është matur në shkallë nga 0 deri 100, me atë që 0
paraqet nivelin më të ulët të intensitetit dhe 100 paraqet nivelin më të lartë të tij. Pengesat e
eksportit me nivelin më të lartë të intensitetit janë kostot e transportit, procedurat doganore,
garancitë bankare të kushtueshme, dhe vështirësitë në arritjen e standardeve ndërkombëtare
të cilësisë (Singelton, 2013)

2.3 Blerjet Online

Shopingu online apo blerjet online është një formë e tregtisë elektronike e cila i lejon
konsumatorëve për të blerë direkt mallra apo shërbime nga një shitës në internet duke
përdorur një web faqe. Konsumatorët mundë të blejnë apo të gjejnë produktet duke perfshirë
këtu edhe llojet e ndryshme të veshjeve vetëm duke vizituar web faqen në internet në të cilën
mundë të porosisin dhe të blejnë gjërat që i dëshirojnë. Që nga viti 2016, numri i
konsumatorëve që blejnë online është rritur dukshëm, duke përdorur një gamë të gjerë të
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kompjuterëve dhe paisjeve të ndryshme, duke përfshirë laptopë, tabletë dhe smartphones
(Dias, 2015).

Një dyqan online ngjall analogjinë fizike të blerjes së produkteve apo shërbimeve me pakicë,
procesi është quajtur biznes-me-konsumator (B2C). Përveç biznesit me konsumator (B2C)
blerjet online u mundësojnë bizneseve për të blerë nga një tjetër biznese, dhe ky procesi
është quajtur biznes-me-biznes (B2B). Blerjet online në internet u mundësojnë
konsumatorëve të shfletojnë gamën e firmës së produkteve dhe shërbimeve, duke parë fotot
ose imazhe të produkteve, së bashku me informacion në lidhje me specifikimet e produktit,
karakteristikat dhe çmimet (Smith & Kidd, 2000).

Edhe në sektorin e tekstilit ka një numër të madhë të web faqeve të cilat janë hapur dhe të
gjithëve konsumatorëve u mundësojnë që përmes web faqeve të tyre të informohen rreth
llojeve të ndryshme të veshjeve dhe koleksioneve të reja. Ajo që po ndikon që blerjet online
të rriten çdo ditë e më shumë është faktori kohë, kjo ka ndikuar që shumë biznese që merren
me shitjen e tekstilit të hapin web faqe dhe përmes tyre konsumatorët ti informojnë rreth
koleksioneve më të reja, trendet dhe çdo gjë tjetër që lidhet me këtë fushë.
Blerjet online çdo ditë e më shumë kanë filluar të shënojnë rritje dhe siç duket në një të
ardhme të afërt do të rriten edhe në përqindje edhe më të lartë se sa në ditët e sotme.

Shembull

konkret

të

blerjeve

online

është

edhe

eBay

është

një

shoqëri internetoreamerikane që drejton eBay.com, një ankand ndër rrjetor dhe një faqe
rrjetorenë të cilën njerëzit dhe tregëtarët blejnë dhe shesin mallra dhe shërbimet e tyre në
mbarë botën. Në shtesë të faqes rrjetore amerikane origjinale, eBay ka themeluar faqe rrjetore
në disa vende të tjera, si p.sh. Gjermani, Francë, Itali,Spanjë etj.
eBay zotëron edhe PayPal, Skype e firma të tjera.eBay bazohet në parimin e ankandit të
drejtpërdrejtë.
Shitësit vendosin në ankand një mall apo shërbim, blerësit (të interesuarit) japin ofertat e tyre.
Pjesëmarrja në eBay bëhet me anë të një regjistrimi të detyrueshëm falas në faqen rrjetore të
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ankandit në linjë. Shitësi është i detyruar ta dërgojë mallin e shitur tek blerësi me postë në
adresën e dërguar nga blerësi me anë të postës elektronike.

2.4 Sektori i tekstilit në Kosovë
Struktura ligjore e tregtisë ndërkombëtare e tekstilit është themeluar kryesisht nga
marrëveshjes lidhur me Tregtinë Ndërkombëtare në Tekstile të 1974. Për më shumë se një
dekadë normat ligjore MPJ dhe zhvillimi i tyre kanë pasur një ndikim të rëndësishëm në
modelin e tregtisë ndërkombëtare të tekstilit dhe gjithashtu kanë ndikuar në regjimin e
përgjithshëm të tregtisë ndërkombëtare ligjore.
Sipas bazës së të dhënave të ATK-së, gjatë vitit 2014 në Kosovë kanë qenë të regjistruara
182 ndërmarrje aktive. Këtu përfshihen ndërmarrjet aktive në prodhimin e tekstilit,
prodhimin e veshjeve, përpunimin e lëkurës dhe prodhimin e produkteve të lëkurës (ASK,
2015).
Pak më shumë se gjysma e këtyre ndërmarrjeve merren me prodhimin e veshjeve, përcjellë
nga prodhuesit e tekstilit (36%), ndërsa me prodhimin e produkteve të lëkurës merren vetëm
10% të kompanive (Figura 1). Shqyrtimi i numrit të kompanive në pronë të grave (apo në
pronësi të pjesshme të tyre) sugjeron se kompanitë e tilla kryesisht përqendrohen në
prodhimin e veshjeve (64%), e më pak në prodhim të tekstilit (29%) dhe lëkurës (7%).

Prodhimi i veshjeve

54%

Prodhimi i tekstileve

Prodhimi i produkteve të lëkurës

36%

10%

Figura 8. Shpërndarja e ndërmarrjeve sipas veprimtarisë kryesore.
Burimi: (ASK, 2015)
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Megjithatë, shqyrtimi më i thuktë i të dhënave të punësimit nga kompanitë aktive (Figura 1)
zbulon se madhësia e nënsektorëve të veshjes dhe prodhimit të tekstilit është e ngjashme,
dukeqenë se të njëjtët mbulojnë gjithsej 87% të punësimit në tërë sektorin, në krahasim me
nënsektorin relativisht më të vogël të lëkurave (13% të punësimit të gjithmbarshëm).

42%

45%

Prodhimi i tekstileve

Prodhimi i veshjeve

13%
Prodhimi i produkteve të
lëkurës

Figura 9. Ndarja e punësimit sipas veprimtarisë kryesore
Burimi: (ASK, 2014)

Sipas të dhënave të ndara në nivel të katër shifrave të NACE , pesë veprimtaritë kryesore të
sektorit të tekstilit në Kosovë janë: (i) prodhimi i veshjeve të sipërme, veshjeve të p.k.t.
(NACE 1822, 33% të kompanive); (ii) prodhimi i tekstilit, p.k.t. (NACE 1754, 11% të
kompanive); (iii) veshjet dhe aksesorët, p.k.t. (NACE 1824, 10% të kompanive); (iv)
prodhimi i rrobave të punës (NACE 1821, 7% të kompanive);dhe (v) prodhimi i mbathjeve
(NACE 1930, 7% të kompanive).
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Prodhimi i veshjeve të sipërme, të tjera (NACE
1822)

33%

Prodhimi i tekstileve, të tjera n.e.c. (NACE
1754)

11%

Prodhimi i veshjeve dhe aksesorëve, të tjera
n.e.c. (NACE 1824

10%

Prodhimi i veshjeve për punë (NACE 1821)

7%

Prodhimi i mbathjeve (NACE 1930)

7%

Figura 10. Shpërndarja e ndërmarrjeve sipas veprimtarisë kryesore.
Burimi: (ASK, 2014)
Prodhimi i veshjeve të sipërme p.k.t. (NACE 1822) është gjithashtu nënsektori më i madh sa
i përket punësimit, duke qenë se mbulon pothuajse një të tretën e punësimit të gjeneruar nga
sektori i tekstilit. Prodhimi i mbathjeve (NACE 1930), prodhimi i tekstilit p.k.t. (NACE
1754) dhe prodhimi i mbathjeve (1821) gjithashtu janë mes pesë veprimtarive kryesore,
megjithëse mbulojnë një pjesë relativisht më të vogël të tregut. Megjithatë, përgatitja dhe
tjerrja e fijeve të leshit (NACE 1712) tani po shfaqet si nënsektori i dytë më i madh, falë një
kompanie të madhe – Remateks.

31%
23%
7%

8%

12%

Prodhimi i
Prodhimi i
Prodhimi i
Përgatitja dhe
Prodhimi i
veshjeve për punë tekstileve, të tjera mbathjeve (NACE tjerrja e fijeve të
veshjeve të
(NACE 1821) n.e.c. (NACE 1754)
1930)
leshit (NACE 1712) sipërme, të tjera
(NACE 1822)

Figura 11. Ndarja e punësimit sipas veprimtarisë kryesore
Burimi: (ASK, 2014)
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Proporcioni i kompanive të regjistruara gjatë tri vite e gjysmë të fundit (gjatë viteve 20112013 dhe gjysmës së parë të vitit 2014) është konsistente me ndarjen e kompanive në tërë
sektorët në vitin 2013 (Figura 5). Rreth tri të katërtat e kompanive të saporegjistruara në këtë
sektor kanë për veprimtari prodhimin e veshjeve, ndërsa nga pjesa e mbetur 22% janë në
prodhimin e tekstilit.

Prodhimi i veshjeve

Prodhimi i tekstileve

Prodhimi i produkteve të lëkurës
1
18
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2
12
1
11

73
57

42
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35
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Figura 12. Numri i ndërmarrjeve të saporegjistruara sipas veprimtarisë
Burimi: (ASK, 2014)
Në vitin 2014, sektori i tekstilit punësonte 1,453 individë, apo rreth 0.7% të të gjithë
punëtorëve të regjistruar në Kosovë (ATK, 2014). Ngjashëm me pjesën tjetër të sektorit privat
në Kosovë, shumica e ndërmarrjeve aktive (86%) në sektorin e tekstilit janë ndërmarrje
mikro, d.m.th. me më pak se 10 punëtorë (Figura 6). Pjesa e mbetur kryesisht përbëhet nga
kompanitë e vogla (mes 10 dhe 49 punëtorë), ndërsa vetëm 2% janë kompani të mesme dhe
të mëdha (që punësojnë 50 apo më shumë punëtorë). Megjithatë, ndikimi i kompanive të
mëdha në punësimin e ofruar nga ky sektor është i madh. Në fakt, katër ndërmarrjet më të
mëdha (ndërmarrja e vetme e mesme dhe ndërmarrjet e mëdha) mbulojnë 50% të punësimit
të tërë sektorit, ndërsa vetëm dy ndërmarrjet më të mëdha prej këtyre katër të fundit ofrojnë
40% të të gjitha vendeve të punës në këtë sektor (MTI, 2014).
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Ngjashëm me pasqyrën e tërë sektorit privat në Kosovë, shumica e 182 ndërmarrjeve aktive
në vitin 2012 ishin ndërmarrje mikro (Figura 6).

0% 2%
13%
Micro
Të vogla
Të mesme dhe të medha

86%

Figura 13. Shpërndarja e ndërmarrjeve sipas madhësisë
Burimi: (ASK, 2014)

Përqendrimi gjeografik i kompanive në sektorin e tekstilit është evident (Figura 7). Mbi dy
të tretat e ndërmarrjeve që merren me prodhimin e tekstilit gjenden në tri rajone: Prizren,
Gjakovë dhe Prishtinë (MTI, 2014).

Prizeren
Gjakovë
Prishtinë
Ferizaj
Gjilan
Pejë
Mitrovicë

0%
Series 1

5%

Mitrovicë
5%

10%
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Gjilan
9%

15%
Ferizaj
9%

20%
Prishtinë
21%

25%
Gjakovë
22%

30%
Prizeren
26%

Figura 14. Shpërndarja e ndërmarrjeve sipas rajonit
Burimi: (ASK , 2014)
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2.4.1 Histori e suksesit: Kosovatex

Kosovatex është prodhues i xhinseve që ka rreth 300 të punësuar dhe gjendet në periferi të
Prishtinës. Dikur prodhues madhor i fijes së pambukut i themeluar më 1952, kjo kompani
është privatizuar më 2006 përmes një spinofi special nga Ecolog International. Më 2010, në
Kosovatex është bërë një investim i konsiderueshëm përmes instalimit të një fabrike të
prodhimit të xhinseve të teknologjisë më bashkëkohore. Që nga viti 2010, kompania ka filluar
me prodhimin e xhinseve për eksport dhe shitjet e saj kanë parë vetëm rritje. Kompania
prodhon disa produkte ekskluzivisht për brende të njohura italiane dhe gjermane si Pierre
Cardin, Cabano, Pioneer, Otto Kern, etj. Më 2013, ajo ka eksportuar 300,000 xhinse me
destinacion BE-në, përfshirë Gjermaninë, Italinë dhe Austrinë. Pas futjes së linjës së katërt
të prodhimit në fillim të vitit 2014, kapaciteti i prodhimit të kompanisë është rritur në
450,000-500,000 palë xhinse në vit. Kosovatex prodhon produkte sipas specifikave të
konsumatorëve dhe duke shfrytëzuar materiale të përzgjedhura nga konsumatori, por
gjithashtu mund të ofrojë shërbime për zhvillim të produkteve për ta. Përmes gjashtë
departamenteve të tij, ai ofron modelim, prerje, qepje, tharje, realizim (larje, ngjyrosje dhe
trajtime speciale) si dhe kontroll të cilësisë. Të gjitha veshjet e prodhuara në këtë fabrikë i
nënshtrohen kontrollit të rreptë të cilësisë së materialit (inspektim, hijezim, testit të tkurrjes,
gjerësisë dhe peshës) si dhe materialit përfundimtar. Produktet e ndërmjetme, si gëzofët, janë
të importuara ekskluzivisht nga Gjermania, Turqia dhe Maqedonia meqë ato ose nuk janë në
dispozicion në vend, ose ato që janë nuk i plotësojnë standardet e cilë- sisë. Kufizimi më
serioz për zhvillimin e biznesit që e ka hasur Kosovatex është mungesa e punonjësve të
kualifikuar. Sipas tyre, shpeshherë është e pamundur që të gjenden teknologë të
përshtatshëm, teknikë të kimisë, si dhe specialistë për modelim, organizim të qepjes dhe
ngjyrosje në tregun e Kosovës. Kjo sfidë tejkalohet përmes punësimit të stafit nga shtetet
fqinje, Italia apo Turqia, edhe për të punuar (në periudhë afatshkurtre apo afatgjate) edhe për
ta trajnuar stafin vendor. Prandaj, të gjithë punonjësit e Kosovatex duhet të kryejnë trajnime
në vend të punës në shkathtësi specifike të prodhimit. Megjithatë, përkundër tërë kësaj,
kompania gjithashtu përballet me probleme në gjetjen e teknikëve të kualifikuar të
makinerisë. Përparësia konkurruese e Kosovatex duket të jetë në kombinim të disa faktorëve.
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Cilësia e teknologjisë së tyre dhe cilësisë së fuqisë punëtore – të cilën e arrijnë përmes
investimeve të vazhdueshme në zhvillim të stafit dhe në “importimin e ekspertëve – garanton
prodhim të lartë të produkteve tejet cilësore që iu bën të mundur plotësimin e kërkesës së
kompanive të mëdha evropiane. Dy faktorë të tjerë të rëndësishëm të suksesit janë kapitali i
pronarit dhe mundësitë e rrjetëzimit; ndonëse, siç është theksuar nga menaxhmenti i
kompanisë, mundësitë e rrjetëzimit nuk kanë vlerë të madhe nëse një kompani nuk mund të
prodhojë produkte të cilësisë së lartë. Kur janë pyetur për përparësinë konkurruese të Kosovës
mbi prodhuesit e mëdhenj e të lirë në Azi, si për shembull në Kinë, menaxhmenti ka theksuar
se, përveç vendndodhjes gjeografike, Kosova mund të konkurrojë me cilësinë e produkteve
të saj (MTI, 2014).

2.5 Prodhimi

Lënda e parë dhe mallrat e papërpunuara përbëjnë pjesën më të madhe të kostos së
kontributeve të ndërmarrjeve mikro dhe të vogla (75%, përkatësisht 63%), dhe rreth 46% të
kostos për ndërmarrjet e mesme dhe të mëdha. Në anën tjetër, kostot për paga shtohen me
madhësinë e kompanisë, nga 14% në ndërmarrje mikro deri tek 36% në ndërmarrje të mesme
dhe të mëdha (Tabela 1, Paneli A). Dallime ekzistojnë edhe mes sektorëve (Tabela 1, Paneli
B). Për shkak të dallimeve në kosto të lëndës së parë, përpjesa e kostove për paga - më e ulëta
në prodhimin e produkteve të lëkurës (9%) - është shumë më e ulët se sa në prodhimin e
tekstileve dhe veshjeve (38%, përkatësisht 31%).
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Tabela 1. Kostoja mujore e kontributeve (në €)
A: Kostoja mesatare e kontributeve sipas madhësisë së kompanisë
Lënda e parë Kosto të
Madhësia

e dhe produkte pagave

ndërmarrjes

Energji

Ujë

Karbuarnte

Tjera

758

101

17

190

338

4,093

1,080

137

2,880

-

papërpunuar
a

Mikro (≤ 9 punëtorë)

3,946

Të vogla (10-4punëtorë) 13,383
Të mesme dhe të mëdha
(≥50 punëtorë)

66,485

50,850

8,580

4,326

12,050

-

Mesatarja e sektorit

7,511

3,524

572

221

946

338

B: Kostoja mesatare e kontributeve sipas veprimtarisë së kompanisë
Madhësia

e Lënda e parë Kosto të

ndërmarrjes

dhe produkte pagave

Energji

Ujë

Karbuarnte Tjera

papërpunuara
Prodhimi i tekstilit

4,741

5,041

1,104

580

1,625

200

Prodhimi i veshjeve

4,627

2,448

238

27

139

314

të lëkurës

42,793

4,736

630

143

1,951

800

Mesatarja e sektorit

7,511

3,524

527

221

946

338

Prodhimi i produkteve

Burimi: (UNDP, 2014)

Mallrat e papërpunuara dhe lëndët e para që shfrytëzohen nga ndërmarrjet kosovare kryesisht
vijnë nga importi. Gjashtëdhjetë për qind e kompanive të anketuara raportojnë se lëndët e
para dhe mallrat e papërpunuara i sigurojnë ekskluzivisht përmes importit (Tabela 2).
Furnizimi me lëndët e para dhe mallrat e papërpunuara të importuara kryesisht bëhet përmes
prodhuesve të huaj apo tregtarëve lokalë, ndërsa në disa raste të rralla raportohet se ato janë
blerë nga tregtarët ndërkombëtarë. Pjesa e mbetur e kompanive janë të ndara pothuajse në
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mënyrë të barabartë: 19% varen nga furnizimi lokal (prodhimi i tyre apo prodhuesit tjerë
vendorë), 21% shfrytëzojnë edhe lëndën e parë dhe mallrat e papërpunuara që prodhohen në
vend edhe ato që importohen.

Tabela 2. Struktura e lëndës së parë dhe materialeve papërpunuara.
Burimi

Përqindja e kompanive

Ekskluzivisht prodhim vendor

19%

Prodhim vetanak

8%

Prodhues vendorë

11%

Përzierje i prodhimeve vendore dhe importeve

21%

Ekskluzivisht import

60%

Tregtarë vendorë

25%

Tregtarë ndërkombëtarë

7%

Prodhues të huajë (drejtpërdrejt)

28%

Burimi: (UNDP, 2014)

Kontributet e importuara janë kryesisht mallra të papërpunuara, si pambuk, lesh dhe fije të
tjera, lëkurë dhe penj për qepje. Vendet e përmendura më së shpeshti si vende nga të cilat
importohen këto mallra ishin Turqia, përcjellë nga Maqedonia, Italia, Gjermania dhe Kina.

2.6 Shfrytëzimi i kapaciteteve

Sipas rezultateve të anketës, rreth vetëm 10% e kompanive shfrytëzojnë të gjitha kapacitetet
e tyre. Shfrytëzimi i kapaciteteve nuk ka ndryshuar dukshëm mes viteve 2012 dhe 2013.
Niveli mesatar i shfrytëzimit të kapaciteteve në sektorë në vitin 2012 ishte 56%, ndërsa në
vitin 2013 57%. Rreth gjysma e të gjitha kompanive shfrytëzojnë mes 60% dhe 100% të
kapaciteteve të tyre (Tabela 3).
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Tabela 3. Shfrytëzimi i kapaciteteve, 2012 dhe 2013.
Përqindja e kompanive
Shfrytëzimi i kapaciteteve

2012

2013

Nën 20%

9.3%

6.0%

20%-39%

16.9%

20.5%

40%-59%

25.4%

23.9%

60%-79%

23.7%

23.1%

80%-100%

24.6%

26.5%

Gjithsej

100%

100%

Burimi: (UNDP, 2014)

Niveli mesatar i shfrytëzimit të kapaciteteve dallon paksa mes kompanive të nënsektorëve të
ndryshëm dhe kompanive të madhësive të ndryshme. Në vitin 2013, niveli i shfrytëzimit të
kapaciteteve lëvizte nga 51% në prodhimtari të tekstilit në 61% në prodhim të veshjeve
(Tabela 4, Paneli A). Dallimet në shfrytëzim të kapaciteteve mes kompanive të madhësive të
ndryshme nuk janë të mëdha, por shfrytëzimi i kapaciteteve është relativisht më i ulët në
kompani të mesme dhe të mëdha se sa në kompani mikro dhe të vogla (Tabela 4, Paneli B).
Tabela 4. Dallimet në shfrytëzim të kapaciteteve, 2013
A: Shfrytëzimi mesatar i kapaciteteve sipas sektorit
Shfrytëzimi i kapaciteteve

Përqindja (%)

Prodhimi i tekstileve

51%

Prodhimi i veshjeve

61%

Prodhimi i produkteve të lëkurës

54%

Mesatarja

57%
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B: Shfrytëzimi mesatar i kapaciteteve sipas madhësisë së kompanisë
Shfrytëzimi i kapaciteteve

Përqindja (%)

Mikro (≤9 punëtorë)

57%

Të vogla (10-49 punëtorë)

59%

Të mesme dhe të mëdha (≥50 punëtorë)

50%

Mesatarja

57%
Burimi: (UNDP, 2014)
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT
Sjellja konsumatore është aktivitet i sipërmarrjes njerëzore ku gjendet, konsumohet dhe
sistemohet produkti. Ndërveprimi dinamik mes ndikimit dhe njohjes, sjelljes dhe mjedisit me
të cilin qeniet njerëzore drejtojnë shkëmbimin e aspekteve të jetes. Përzierja e mendimeve
dhe ndjenjave të eksperiencave njerëzore dhe veprimet që ata shfaqin në proceset e konsumit.
Përfshinë të gjitha gjërat në mjedisin ku influencojnë mendimet, ndjenjat dhe veprimet.
Shkëmbimet mes njerëzve shkaktojnë rritjen e vlerës së diqkaje dhe marrjen e diqkaje
mbrapsht. Roli i marketingut në shoqeri është të ndihmojë krijimin e shkëmbimit duke
formuluar dhe implementuar strategjitë në marketing.
Sjellja konsumatore përcaktohet nga gjendja ekonomike e vendit. Sjellja konsumatore
ndihmon në formimin e politikave publike dhe ndikon në politikën individuale.
Më shumë se kurrë sot ndihet nevoja për të kuptuar konsumatoret dhe sjelljen e tyre. Zhvillim
në mënyrë efektive i metodave të cilat matin ritmin e ndryshimeve të shpejta të prirjeve të
konsumatorit dhe të stilit të jetës së tij.
Konsumatorët kanë të drejta dhe të drejtat e tyre duhet respektuar . Të drejtat e tyre janë:
•

E drejta për të qenë i sigurtë

•

E drejta për t’u informuar

•

E drejta për të zgjedhur

•

E drejta për ta gëzuar një mjedis të pastër

•

E drejta e minoriteteve dhe të varferve per të qenë të mbrojtur.

Sjelljet konsumatore janë rezultat i mungesave te diçkajes, i lindjeve dhe i përvetsimeve
tradicionale, i influencimeve nga faktore të ndryshëm. Në sjelljet e konsumatoreve ndikojnë
disa lloje të faktorëve. Faktorët klasifikohën në tri grupe :
•

Faktorë e mikromjedisit

•

Faktorët e ndërrmarjes

•

Faktorët psikologjik dhe të personalitetit.
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4. METODOLOGJIA
Me qëllim të realizimit të hulumtimit në mënyrë sa më të sukseshme dhe të përshtashme duke
u bazuar në çështjet kohë mbledhja e të dhënave për punimin e temës kryesisht është bazuar
në metodën e kërkimit primar dhe sekondar.

Në realizimin e këtij punimi kam shfrytëzuar si të dhënat primare ashtu edhe burimet
sekondare. Në burimet primare, kam shqyrtuar literaturë duke u bazuar në publikimet në
internet, revista ekonomike, libra dhe publikime të tjera në fushën e marketingut, sjelljës
konsumatore dhe sektorit të tekstilit dhe gjithashtu duke u bazur në opinionet e shumë
personaliteteve të rëndësishme të fushës ekonomike si brenda ashtu edhe jashtë vendit.

Të dhënat sekondare konsistojnë në realizimin e pyetsorit drejtuar bizneseve dhe individëve
të ndryshëm(qytetarëve). Këto kërkime janë parë si tëdomosdoshme për të gjetur edhe më
shumë informacione dhe të dhëna rreth sektorit të tekstilit fushës së marketingut dhe sjelljes
konsumatore, ndikimit të tyre në biznese, etj. Me formulimin e pyetesorit është bërë edhe më
e lehtë gjetja e të dhenave dhe pergjigjieve të cilat i kerkojmë për realizimin e temës , ku nga
përgjigjiet të cilat i kanë dhënë si bizneset ashtu edhe qytetarët kemi arritur që të gjejmë për
secilen pyetje të parashtruar një pergjigjie dhe kemi arritur deri në një përqindje për secilën
nga pyetjet e parashtruar e që kanë ndihmuar shumë deri tek arritja e rezultateve sa më të
sakta për temën që kam pasur.
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5. PREZANTIMI DHE ANALIZA E REZULTATEVE
Për këtë studim është zhvilluar dhe zbatuar një pyetësor, ku përfshihen pyetje në të cilat është
mbledhur informacion në bazë të objektivave, pyetjeve kërkimore dhe hipotezave të ngritura
në këtë studim. Sipas Kume (2015), analiza përshkruese është e këshillueshme të përdoret
për përpunimin e të dhënave të matjeve dhe vrojtimeve të kryera me qëllim që të vlerësohet
mënyra dhe/ose masa e reagimit dhe/ose vartësisë të një treguesi ekonomik, fenomeni
ekonomik, sjellje konsumatore. Një nga mënyrat më efektive të paraqitjes së informacionit
dhe veçanërisht atij numerik, është ndërtimi dhe paraqitja e të dhënave të përftuara nëpërmjet
grafikëve. Kjo, edhe për shkak se shumë njerëz hutohen nga paraqitja e numrave. Në pjesën
e parë të rezultateve të gjetura për këtë punim janë kryesisht hulumtime të kryera në internet,
revista ekonomike, libra dhe publikime të tjera të cilat kanë të bëjnë me fushën e marketingut,
sjelljën e konsumatorëve dhe ndikimin e tyre në sektorin e tekstilit, si dhe opinione nga
analistë të huajë dhe vendor që kryesisht kanë shkruar dhe anlizuar çështjen e ndikimit të
faktorëve të ndryshëm mbi sektorin e tekstilit. Ndërsa sa i përket pjesës së dytë apo sekondare
të gjitha të dhënat janë marrë duke u bazuar në pytësorin e përgatitur për këtë rast studimi.
Pyetësori i ndërtuar për këtë studim përbëhet gjithësej nga 12 pyetje.

Mitrovicë, 13%
Prishtinë, 38%

Gjilan, 11%
Ferizaj , 8%
Prizren, 9%
Gjakovë, 10%

Pejë, 11%

Figura 15. Shpërndarja në % e pyetesorëve sipas qyteteve të Kosovës.
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Nga të dhënat e mbledhura nga pyetesorët rezultojnë se në përqindje janë shpërndarë këto
pyetesorë në qytetet kryesore të Kosovës : Prishtinë 38%, Pejë 11%, Gjakovë 10% ,Prizren
9%, Ferizaj 8% , Gjilan 11% dhe Mitrovicë 13%.

70.00%
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40.00%
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30.00%
20.00%

24.70%
9.60%

10.00%
0.00%
Zonë Urbane

Zonë Sub-Urbane

Zonë Rurale

Figura 16. Treguesit në % të vendbanimit i të anketuarve

Nga të dhënat e mbledhura nga kampioni në lidhje me vendbanimin e të anketuarve rezulton
se 65.7% e të anketuarve jetojnë në zonë urbane, 24.7% në zonë sub-urbane dhe 9.6% në
zonë rurale.
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Figura 17. Treguesit në % e gjinisë i të anketuarve
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Nga të dhënat e mbledhura nga kampioni i studimit rezultojnë së 39.2% e të anketuarve janë
meshkuj dhe 60.8% e të anketuarve janë femra.
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Figura 18. Treguesit në % e grupmoshave i të aketuarve
Nga të dhënat në lidhje me moshën e të anketuarve rezulton së 4.5% e të anketuarve janë nën
18 vjeç, 34.6% janë 19-25 vjeç, 24.9% janë 26-35 vjeç, 15.8% janë 36-45 vjeç dhe 20.2%
janë mbi 45 vjeç.
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Figura 19. Treguesit në % e nivelit arsimor i të anketuarve
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Nga të dhënat në lidhje me nivelin arsimor të të anketuarve rezulton së 9.1% e të anketuarve
janë me arsim 8 vjeçar, 27.1% me arsim të mesëm, 53.3% me arsim universitar dhe 10.6%
me arsim pasuniversitar.
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Figura 20. Treguesit në % e profesionit të anketuarve

Nga të dhënat në lidhje me profesionin e të anketuarve rezulton së 16.4% e të anketuarve
janë punonjes/e të thjeshtë, 27.9% specialist/e, 6.9% drejtues/e, 5.5% menaxher/e, 1.5%
drejtor/e, 4.5% shtëpiake, 2% pensionist/e, 11.9% i/e vetëpunësuar, 4.5% i/e papunë, 20.5%
student/e.
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Figura 21. Treguesit në % e numrit të anëtarëve të familjes i të anketuarve
Nga të dhënat në lidhje me numrin e anëtarëve në familjet e të anketuarve, rezulton së 5% e
të anketuarve jetojnë vetëm, 51.8% 2-4 persona, 32.8% 5-7 persona, 5% mbi 7 persona.
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Figura 22. Treguesit në % e nivelit të të ardhurave i të anketuarve
Nga të dhënat në lidhje me nivelin e të ardhurave i të anketuarve rezulton se 36.1% kanë të
ardhura mujore 150-300 euro, 22.7% 301-400 euro , 15.5% 401-500 euro dhe 25.7% mbi
500 euro.
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Figura 23. Treguesit në % e preferencave për llojin e njësisë së shitjes për blerjet nga të
anketuarit
Nga të dhënat në lidhje me llojin e pikës së shitjes që të anketuarit preferojnë në blerjet e tyre
rezulton së 64% e të anketuarve preferojnë të bëjnë blerjet në qendra tregtare, 26% në
supermarkete, dhe 10 % në tregje të hapura.

Në ditët e
zakonshme
40%
Në fundjavë
60%

Figura 24. Treguesit në % e frekuencave të blerjeve në ditët e zakonshme dhe në fundjavë

Nga të dhënat në lidhje me frekuencat e blerjeve e të anketuarve rezulton se 40% e
konsumatorëve blejnë në ditët e zakonshme dhe 60% në fundjavë.
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Figura 25. Treguesit në % e preferencave të markave të huaja ndaj markave të vendit
Nga të dhënat në lidhje me preferencat e markave të huaja ndaj atyre të vendit rezulton se
62% e të anketuarve preferojnë markat e huaja dhe 38% markat e vendit.
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Figura 26. Treguesit në % se kush ka rëndësi më shumë çmimi apo kualiteti
Sipas rezultateve të shprehuar në % rezultojnë se si çmimi ashtu edhe kualiteti kanë rëndësi
të veçantë gjithashtu edhe ndikim tek konsumatorët.
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Po
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Figura 27. A ju tërheq marketingu juve si konsumatorë?

Treguesit në % tregojnë se vetëm 55% marketingu i tërheq konsumatorët për të blerë por në
% më të vogë me 45% marketing nuk ndikon tek konsumatorët.
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6. KONKLUZIONE DHE REKOMANDIME
Industria e tekstilit ka qenë dhe është një nga industritë më të mëdha.
Qëllimi i kesaj teme ishte që të ofrojë një profil të industrisë të tekstilit, si dhe të pengesave
të zhvillimit të kësaj industrie, duke u përqendruar në pengesat për realizim të eksportit.
Ndikimi i opinionit ka qenë dhe mbetët një ndër faktorët më me rendesi në secilin sektor të
prodhimtarisë në Kosovë, po të njëjtin ndikim mund të vërehët edhe në sektorin e tekstilit
dhe në ketë sektor ka pasur shumë vështirësi për prodhimin e produkteve të tekstilit, eksportin
e lëndës së parë, importin e produkteve të prodhuara në shtete fqinje.

Ndërmarrjet prodhuese të tekstilit në Kosovë janë të përqendruara kryesisht në rajonet e
Prizrenit, Gjakovës dhe Prishtinës. Rreth gjysma e ndërmarrjeve të këtij sektori kanë si
veprimtari prodhimin e veshjeve, përcjellë nga prodhimi i produkteve të lëkurës. Megjithatë,
prodhimi i veshjeve dhe tekstilit gjenerojnë një numër të ngjashëm të vendeve të punës.
Prodhuesit e produkteve të lëkurës, përfshirë përgatitjen dhe tharjen e lëkurave, përbëjnë
sektorin më të vogël sa i përket numrit të ndërmarrjeve dhe punësimit, por edhe sektorin më
të madh sa i përket eksporteve.
Në vitin 2014, sektori i tekstilit punësonte rreth 0.7% të punëtorëve të regjistruar në Kosovë.
Ai punëson numër të barabartë të grave dhe burrave. Së paku rreth një të katërtës së
ndërmarrjeve të anketuara janë pronë e grave. Nga ky numër, 54% janë pronë ekskluzive e
grave. Shumica e të punësuarve në këtë sektor (60%) janë të moshës mes 26 dhe 50 veç.
Shqiptarët e Kosovës përbëjnë 94% të fuqisë punëtore të angazhuar në këtë sektor, ndërsa
turqit dhe goranët përbëjnë pakicat më të punësuara në të. Punësimi në këtë sektor është
shtuar kohëve të fundit - me 36% në vitin 2014 në krahasim me vitin paraprak, megjithatë,
rritja nuk ka qenë e ndarë në mënyrë të njëtrajtshëm në tërë sektorin. Vetëm disa ndërmarrje
të mëdha, shumica prej të cilave janë pronë e shtetasve të huaj, krijuan shumicën e vendeve
të reja të punës në këtë sektor gjatë vitit 2014. Mallrat ndihmëse dhe lënda e parë që
shfrytëzohen nga ndërmarrjet kosovare në sektorin e tekstilit kryesisht importohen. Këto
importe kryesisht përbëhen nga produkte ndihmëse si pambuku, leshi dhe fijet tjera, lëkura
dhe penjtë për qepje.
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Rreth 10% të ndërmarrjeve të tekstilit eksportojnë në vende tjera. Eksportet kryesore të këtij
sektori janë lëkurat dhe mbathjet, fijet e leshit dhe fijet e tjera dhe veshjet (siç janë xhinset
dhe çorapet). Destinacion kryesor i eksporteve të tekstilit të Kosovës janë Italia (kryesisht
për lëkura), Gjermania (kryesisht për fije, veshje dhe mbathje) dhe shtetet fqinje si Shqipëria,
Bosnja e Hercegovina dhe Serbia (kryesisht fije dhe veshje).

Siç u raportua nga ndërmarrjet eksportuese të anketuara, ndikim apo pengesat kryesore janë
kostot e transportit, procedurat joefikase doganore, garancitë e kushtueshme bankare dhe
vështirësitë në arritjen e standardeve ndërkombëtare të cilësisë. Ndërmarrjet e anketuara nuk
konsiderojnë se regjistrimi i patentave është i vështirë apo përbën pengesë për zhvillimin e
ndërmarrjeve. Megjithatë, ndërmarrjet vlerësojnë se niveli i mbrojtjes së të drejtave të pronës
intelektuale (IPR) përbën pengesë për zhvillimin e ndërmarrjeve që veprojnë në këtë industri.
Rreth 40% të ndërmarrjeve të anketuara të sektorit të tekstilit e identifikojnë
disponueshmërinë dhe koston e fuqisë punëtore të kualifikuar (përfshirë edhe Kosovatex, që
vlerëson se ky faktor përbën pengesën më të madhe për zhvillimin e ndërmarrjeve në
Kosovë).

Profesionet specifike për të cilat sektori vlerëson se ka më së shumti mungesë për
profesionistë janë ato në menaxhim të prodhimit, kontrollit të cilësisë, përpunim të lëkurës
dhe gëzofëve, dizajn, qepje, kimi dhe teknologji tekstili. Konkurrenca nga sektori joformal,
qasja në financa dhe kërkesa e ulët në vend konsiderohen pengesat kryesore për rritje të
biznesit, ndërsa qasja në tokë, kostoja për fuqi punëtore, efikasiteti i doganave dhe
infrastruktura lokale janë mes pengesave më të parëndësishme. Megjithatë, ekzistojnë
dallime të theksuara në intensitetin e raportuar të pengesave të caktuara nga ndërmarrjet e
madhësive të ndryshme. Konkurrenca nga sektori joformal, për shembull, duket se paraqet
pengesë shumë serioze për ndërmarrjet mikro dhe të vogla se sa për ato të mesme dhe të
mëdha.

Intensiteti i qasjes në financa si pengesë shfaqet më i lartë tek ndërmarrjet e vogla, relativisht
më i ulët për ndërmarrjet mikro dhe pothuajse inekzistente për ndërmarrjet e mesme dhe të
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larta. Ndërmarrjet mikro nuk vlerësojnë se kostoja dhe cilësia e fuqisë punëtore përbën
pengesë të madhe në krahasim me ndërmarrjet e vogla, të mesme dhe të mëdha. Pengesat si
niveli i korrupsionit, mosefikasiteti i gjykatave dhe ATK-së, qasja në financa,
disponueshmëria dhe kostoja e energjisë, dhe qasja në tokë konsiderohen si pengesa më
serioze të rritjes nga ndërmarrjet e vogla se sa nga ndërmarrjet mikro dhe të mesme/të mëdha.
Mbi 50% të ndërmarrjet besojnë se niveli i tatimeve të zbatueshme është i ‘lartë’ ose ‘shumë
i lartë.

Kompanitë duhet të kenë kujdes në përcaktimin e nivelit të pritjes së konsumatorit për vlerën
e produktit/shërbimit, pasi që:
Niveli i ulët- shkakton që konsumatorët ekzistues të kompanisë të jenë të përmbushur nga
oferta, mirëpo konsumatorët të rinj nuk tërheqet nga kjo metodë.
Niveli i lartë- shkakton që pothuajse të gjithë konsumatorët do të jenë të zhgënjyer .
Në mënyrë të vazhdueshme duhet të plotësohen pritjet nga konsumatorët në nivel të duhur,
pasi që në këtë mënyrë krijohen marrëdhënjet me konsumatorët.
Synimi është që të krijohen marëdhënie afatgjate.
Mbajtja e kënaqësisë së konsumatorëve – përmasat ku përmbushja e perceptuar nga
produkti/shërbimi janë në përputhje me pritjet e blerësit .
Menaxhmenti i marëdhënieve me konsumatorët.
Hapi i fundit i procesit të marketingut është kur organizata arrin të merr vlera nga
konsumatorët, të cilat mund të jenë në këto forma:
•

Shitjet aktuale dhe të pritura

•

Pjesëmarrja në treg

•

Fitimi
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8. APPENDIXES
Pyetësori
Përshëndetje! Duke i’u falenderuar për kohën tuaj të ҫmuar që po i kushtoni leximit të këtij
pyetësori, dëshiroj t`ju bëj me dije se jeni përzgjedhur si një konsumator i përshtatshëm për
t`u bërë pjesë e një kërkimi bachelor mbi impakti i opinionit mbi vendimet ne sjelljen
konsumatore në sektorin e tekstilit.
Do t`ju isha shumë mirënjohës nëse, pasi të lexoni këtë pyetësor, ta plotësoni atë duke bërë
me rrethim përgjigjen tuaj. Gjithashtu ju garantoj se plotësimi i tij nuk kërkon më shumë se
5 minuta dhe se të dhënat do të mbeten absolutisht konfidenciale. Ju faleminderit!
1. Vendi ku banoni aktualisht?

2. Gjinia juaj?

3. Mosha juaj?

4. Niveli juaj arsimor?

5.Profesioni juaj?

•

Zonë Urbane

•

Zonë Sub-urbane

•

Zonë Rurale

•

Mashkull

•

Femër

•

Nën 18 vjeç

•

19 - 25 vjeç

•

26 - 35 vjeç

•

36 - 45 vjeç

•

Mbi 45 vjeç

•

Tetëvjeçar

•

I mesëm

•

Universitar

•

Pas universitar

•

Punonjës/e i/e thjeshtë

•

Specialist/e

•

Drejtues/e
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•

Menaxher/e Kompanie

•

Drejtor/e

•

Shtëpiake

•

Pensionist/e

•

I/e vetëpunësuar

•

I/e Papunë

•

Student/e

6.Sa është numri i pjestarëve në familjen

•

Jetoj vetëm

tuaj?

•

2–4

•

5–7

•

Mbi 7

7.Sa është niveli i ardhurave tuaja familjare

•

150-300 Euro

mujore?

•

301-400 Euro

•

401-500Euro

•

Mbi 500 Euro

8. Në cilën njësi të shitjes preferoni të

•

Qender Tregtare

bleni?

•

Supermarkete

•

Tregje të hapura

•

Në ditet e zakonshme

•

Në fundjavë

•

Të huaja

•

Vendore

•

Qmimi

•

Kualiteti

12. A ju tërheq marketingu juve si

•

Po

konsumatorë?

•

Jo

Kur preferoni të bëni shopping?

10. Cilat marka i preferoni më shumë?

11. Kush ka rëndësi më shumë për ju?
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